


















Strategic Segmentation And Application Of Information











Usually market segmentation is the concept to segment the market according to proguct-market
requirements mix. In this report, in order to analize the business strategicaly based on segmenntation,
economic factors are introduced; from manufacturing to mariketing/distoribution.
On the other hand, we cannot neglect information technology to analize the business. However, in spite
of popurality of the word "IT", the meaning of IT, particularly strategic IT is quite vague. Strategist and
IT engineer both are not flexible to understand both words.
In this paper, I propose dynamism of strategy and IT as well as actual example of strategic segmentation
of a resin business.
二重の市場、戦略的セグメンテーション、実勢コストと顧客規模、製造法とコスト、ＩＴの戦略的役割
double market, strategic segmentation, real cost and cliant size, manufacturing methods and cost, strategic
































































































































































トン運ぶのに対して、Ｙ社は 10＋ 17＝ 27トン
運ぶことになるのだ。
　したがってＸ社は１トン当たり１／10円（．１円）
かかるのに対して、Ｙ社は１／27円（．037円）で
済むことになる。
　一般にＸ社における成型業者とトン当たりコ
ストを描いてみると、図表４のようになった。こ
れは実勢コストで、成型業者規模（購買量）当
たりコストである。また図表４上に販売価格を
同時に描いてみる。これらはＸ社は正確にはコ
ストを反映させてはいないが、経験上大手の成
型業者には多少安く売っているのである。しか
しそれ以上に流通コストはそれぞれに成型業者
にとっては安くなっているのだ。
図表４
　これらは実際の売上伝票を元にしてつくられ
た。ただし、売上伝票はサンプリングによって
選ばれたものである。
　実際に顧客別（成型業者）のコストは、計測
されていない場合が多い。しかし戦略的には、そ
れらは極めて重要である。実勢価格はキック
バックも含めて分かる場合が多いから、顧客別
（成型業者）の実勢利益が分からないことが殆ど
である。
　ただ図表の上では実勢の価格とコストの間が、
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利益となる。したがって図表上では実際の利益
が、成型業者別に表されている。
Ⅵ　Ｙ社の戦略行動
　以上の図表４を前提にして、Ｙ社がどのよう
な戦力行動を取っていたか、そしてその結果、な
ぜＸ社にとってシェア喪失、収益性減少という
結果を招いていたかを説明する。
　まず、Ｙ社は大手の成型業者に集中して販売・
流通していた。したがってたとえＸ社より実勢
で安く販売・流通していて（実際そうしていた
が）、かつ顧客別流通コストが高いとしても、（成
型業者別）利益は多少少なくても、利益を上げ
ることが出来る。
　コンサルティング当時はＸ社が我々のクライ
アントでＹ社がライバルであったため、仕組み
の詳細は不明であったが、販売先の成型業者は
分かったのでその規模は推定することが出来た。
そして類推ではあるが、クライアントの情報を
集結することによって、図表４の競合ビジネス・
モデルやＹ社の戦略行動を推定することも出来
たのである。
　この結果、どういう事が起きているのか推定
する。
　１）まず、大手の成型業者に低い価格で販売
するので、Ｙ社はＸ社のシェアを獲得す
ることが出来る。
　２）しかも大手の顧客を獲得することになる。
　３）また、Ｙ社の流通コストは高いが、Ｘ社
のドル箱であるマーケットを獲るので、
Ｘ社の全体の収益性はどんどん減少する。
　それではＸ社はどうしたらよいのか？　製造
に目を向けると、Ｙ社がバッチ処理の製造設備
を持っているのにたいして、Ｘ社の製造設備は
連続大量生産を可能とするものであった。これ
をＸ社の強みとすることによって、Ｙ社を脅か
すことは出来ないか？　Ｘが大手成型業者に注
力し、より安い価格で対抗すれば、Ｘ社は自己
の強みを集中することができると思われる。つ
まり世に言う、セグメント・レベルの「選択と
集中」である。
　じっさいＸ社は、この戦略の切り替えによっ
て、状況を好転させることが出来たのだ。
Ⅶ　ＩＴをどのように利用するか？
　では、ＩＴとの関連に入ろう。ＩＴとの関連
は大きく２つある。
　１）戦略的ビジネス・モデルの形成・分析に
使う。
　２）ビジネス・モデルをＩＴで作って、モニ
タリングに使う。
　第１章で、ＩＴ→戦略という図を描いたが、こ
れは１）のＩＴをツールにして戦略を作ること
をまず意味する。第６章までに書いたことで、Ｉ
Ｔが利用できるところにはＩＴを使うことと考
えて差し支えない。これはツールであるから、こ
こで述べることは控える。
　そして２）の「モニタリングのためにビジネ
ス・モデルを作る」ことであるが、これこそま
さにＩＴ→戦略に相当する。そしてこれは、競
合障壁になる可能性が大きい。
　実は一般にこの矢印を考えることは非常にま
れである。またこれがあるからこそ、「戦略的情
報システム」と呼ぶ価値があるのだと、私は考
える。
　こうした考え方が現出したのは、パソコンが
この世の中に現れて、手軽にコンピュータを使
えるようになったことと大いに関係があると、
私は思うし、この矢印こそ、競合障壁とＩＴと
を結びつけたと、私は考えるのである。もし、こ
の矢印がなかったら、戦略がＩＴに優先し、戦
略策定してから戦略的情報システムを作るとい
戦略的セグメンテーションとＩＴの活用
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う定石が、戦略的ＩＴの世界の設定を支配して
しまうと思うのである。
　さてこうして、ＩＴによる戦略的情報システ
ムの“ビジネス・モデル”が出来上がれば、Ｘ
社 にとって強力な戦略的代替案を短時間で作成
する道具と、それによるシェアや収益性にかか
わる結果が予想できるようになる。つまり戦略
的ビジネス・モデルの代替案が、短時間で作成
できるようになるのだ。
　もちろんＹ社にかかわる変数を変えて、相対
的なビジネス・モデルを作ることも可能になる
のだ。　　　
　それを使ってＸ社は、益々戦略的に強力にな
るであろう。
Ⅷ　おわりに～ＩＴの効用～
　以上、Ａ樹脂事業における、Ｘ社とＹ社の攻
防の実例を使って、戦略的ＩＴの例を説明して
きた。このように戦略に加え、ＩＴを活用する
ことによって、
　＊素早いビジネス・モデルの変形
　＊その変形による、モデルのアウトプットの
変化
　＊それを見た上での意志決定
が可能となるのだ。つまりＩＴを戦略に組み込
むことによって、
　＊モデルをフレキシブル（柔軟）にし
　＊したがって、代替案をいろいろ迅速に思い
つき
　＊結果として意志決定をスピードアップする
ことが可能となる。
　しかし、戦略的ＩＴは人間が主体となって創
出することに注意して欲しい。戦略的ＩＴは、あ
くまでも人間が創り上げるものなのである。
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